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Abstrakt:  
Tato bakalářská práce se zaměřuje na problematiku internetového obchodování ve společnosti 
Zahradní centrum Jindřichův Hradec. Práce popisuje současný stav jiţ fungujícího 
internetového obchodu a na základě nastudovaného teoretického pozadí a provedené analýzy 
společnosti nabízí návrhy k vylepšení vedoucím ke zvýšení konkurenceschopnosti a efektivity 
práce. 
 
 
Abstract:  
This bachelor thesis focuses on the issue of corporate e-commerce in company Zahradni 
centrum Jindrichuv Hradec. Thesis describes present situation of electronic shop which is 
already in use. On the basis of theoretical background and comapny analysis, author of this 
thesis founds proposals in order to make the shop more tenderable and increase the effectivity 
of human labour. 
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ÚVOD 
 
„Internet umožňuje rychlé spojení mezi subjekty a rychlý přístup k informacím. 
Zákazník nemusí vynakládat přílišnou energii, aby srovnal několik produktů, aby se 
informoval a porovnal jejich technické vlastnosti a cenu. Rychle a pohodlně získá 
reference o produktu a z domova si vyměňuje zkušenosti s ostatními zákazníky“ [1]. 
Takto definuje paní Marcela Zamazalová ve své knize Marketing obchodní firmy 
skutečnosti, se kterými musí dnešní firmy počítat a právě toto je základem pro vytváření 
internetových obchodů, říkejme tomu například „lenost a pohodlnost zákazníků“. 
 
Nejen výhody pro samotné zákazníky skýtá obchodování na internetu v dnešní 
době. I pro samotné prodejce znamená internetový obchod další moţnost rozvoje či 
kompletního podnikatelského záměru. V tom nejzazším případě nemusí obchodník mít 
ţádné vlastní prostory, nemusí tedy vynakládat další finanční prostředky na nájem, 
topení, elektřinu nebo vodu, ale stačí, aby měl pouze počítač připojený k internetu. Ani 
místo na případné skladování výrobků nepotřebuje a není nucen mít jakékoliv skladové 
zásoby a sám můţe nakupovat v poţadovaném mnoţství aţ tehdy, kdy mu přijde nějaká 
objednávka v jeho internetovém obchodě, tímto můţe minimalizovat své náklady na 
provoz. 
Tento styl podnikání nebývá příliš obvyklý a zejména komerčně úspěšný. 
V dnešní době desítek, stovek, ba dokonce tisíců internetových obchodů, které si 
konkurují nejen cenou, ale i kvalitou sluţeb, je nutné nabízet o něco více a toho mnou 
výše popsaný styl podnikání dosahuje jen zřídka. Proto je velmi dobré internetový 
obchod provozovat „pouze“ jako podporu kamenného prodeje či distribuční sítě, ke 
zvýšení úrovně poskytovaných sluţeb a oslovení širšího spektra zákazníků. Máme-li 
k dispozici pevnou základnu kamenného obchodu (jednoho či více), není zřízení 
internetového obchodu přílišným nákladem. Právě nízké náklady na zřízení vlastního 
internetového obchodování a nízká náročnost na prostory (ať uţ s či bez kamenné 
prodejny) dávají moţnost drţet ceny níţe neţ na samotné prodejně. 
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Obrovské mnoţství a rychlý nárůst lepších či horších internetových obchodů 
vytvořil na trhu značně konkurenční prostředí (v závislosti na oboru), jenţ motivuje 
k dalšímu zkvalitňování poskytovaných sluţeb a zejména přiostřuje boj o tu nejniţší 
moţnou cenu.  
 
Vyspělá propagace na internetu, v televizi, či tištěných médiích zasahuje 
dopředu přímo vybrané skupiny lidí mající potenciální zájem o daný produkt či sluţbu. 
Srovnávače cen zboţí na internetu nedávají moc šancí draţším obchodům, 
propracované objednávání a sledování zásilek v samotné aplikaci internetového 
obchodu dělají obchodování na internetu mnohem průhlednější. Špičková obsluha  
a rychlá věcná komunikace nám ničí poslední pochyby ohledně nakupování na 
internetu. Chceme-li uspět, ba co více, chceme-li být těmi nejlepšími, musíme vše 
pozorně studovat, učit se a hodně, ale hodně pracovat na jednotlivých bodech. 
 
Cíl práce 
Důleţitým cílem této bakalářské práce je návrh funkčních řešení, které by byly 
zaimplementovány do technologického řešení jiţ fungujícího internetového obchodu 
společnosti Zahradní centrum Jindřichův Hradec. Zároveň je důleţité navrhnout změny 
k zefektivnění práce personálu. U všech zmíněných návrhů bude popsána jejich časová, 
případně finanční náročnost, výhody a nevýhody implementace, přičemţ budou určena 
dvě stádia dle doporučených změn a volitelných změn do budoucna. 
 
Postup při zpracování 
Pro návrh jednotlivých řešení bylo nutné prvotní seznámení s teoretickým pozadím 
internetového obchodování, populace na internetu a marketingových zásad pro úspěšné 
podnikání. Na základě tohoto teoretického pozadí a zpracované analýzy z pohledu 
historie firmy, technologického popisu funkcionalit, marketingového mixu firmy a 
ekonomických analýz, byla navrţena technologická i funkční řešení pro zvýšení 
konkurenceschopnosti a efektivity práce i vzhledem k zaměstnancům společnosti. 
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1 Obchodování na internetu 
1.1 Typy obchodování na internetu 
Mezi nejčastější typy obchodování na internetu bychom mohli zařadit tzv. B2B  
a B2C. B2B je zkratkou pro anglické spojení slov „Business to Business“, jde tedy  
o obchodování mezi jednotlivými firmami, zboţí se v tomto typu nedostává aţ ke 
konečnému zákazníkovi. Vzhledem k mnoţství subjektů prodávajících dalším 
prodejcům nejde o tolik rozvinutý druh jako u B2C, je tedy realizováno méně 
objednávek, ale s o mnoho vyšším objemem trţeb [2].  
Prodej koncovým zákazníkům zprostředkovává typ B2C (Business to 
Consumer) a jedná se o nejrozšířenější typ internetového podnikání v České republice. 
Patří mezi něj nejznámější volně přístupné internetové obchody, kde můţe kdokoliv 
z nás nakoupit jakýkoliv výrobek z nabízeného sortimentu. Právě B2C je typ 
internetového obchodování, kterému je věnován zbytek této práce včetně návrhů ke 
zlepšení daného internetového obchodu [2]. 
Mezi další, znatelně méně zastoupené, typy patří například B2E (Business to 
Employee), který je zaměřen na zaměstnance podniku, zprostředkovávající informace  
a zvyšující jejich informovanost, motivaci a znalosti. Typ B2G (Business to 
Government) upravuje vztah mezi podnikem a veřejným sektorem, kdeţto G2B 
(Government to Business) či G2C (Government to Consumer) je směr přesně opačný. 
Typ C2B (Consumer to Business) oslovuje konečné zákazníky, kteří si dávají podmínky 
(např. maximální navrhovanou cenu) a prodejce se rozhodne, zda-li danou nabídku 
akceptuje, či nikoliv. Posledním známým typem je C2C (Consumer to Consumer) 
zprostředkovávající prodej mezi spotřebiteli samotnými. Jedná se například  
o internetové aukce, či inzeráty [2]. 
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1.2 Aplikace internetového obchodu 
Pozadí internetového obchodu je jedna z věcí, nad kterou bychom se měli zamýšlet před 
samotnou realizací. Existuje mnoho druhů, jakým můţeme náš internetový obchod 
provozovat, od jednoduchých, které můţe obslouţit i laik aţ po technicky náročné a 
propracované. 
 
1.2.1 Pronajatý online systém 
První otázka zní, zdali chceme provozovat vlastní aplikaci u sebe na serveru nebo 
pronajímat jiţ hotový software, který vyuţívá mnoho dalších firem. Případ pronájmu 
má nesporné výhody, ale i nevýhody. Nízké pořizovací náklady v případě základní 
verze (měsíční paušál v rámci stokorun), propracované moţnosti nebo online správa 
zboţí jsou jasnými výhodami, proti kterým stojí další obrovské investice v případě 
napojení na vlastní podnikový systém, bez kterých není moţnost udrţovat poloţky 
zboţí aktuální. Budeme-li prodávat 20 statických poloţek, tak nás tento problém zajisté 
netrápí, ale bude-li v prodeji 3000 poloţek jako v mnou zkoumaném případě, pak je 
manuální správa značně náročná a konečným uţivatelům se dostávají neaktuální, ba 
dokonce mylné informace o výrobcích, skladových zásobách, tak  
i cenách.  
 Jeden z takových systémů provozuje i brněnská společnost IT STUDIO s.r.o. 
pod názvem EASY-SHOP (na adrese http://www.easy-shop.cz): “Aplikace pro 
internetový obchod EasyShop je jedním z nejpoužívanějších řešení pro internetový 
obchod v ČR. Tento software je vyvíjen naší společností IT STUDIO s.r.o. již od roku 
1997 a vyniká především jednoduchým ovládáním administrace a vysoce intuitivním 
řešením nákupu. Díky zpětné vazbě od našich klientů a bohatým zkušenostem v oblasti 
řešení pro internetové obchodování jsme schopni aplikaci profesionálně a strategicky 
vyvíjet dle nových trendů týkajících se funkcí e-shopu, vhodného a také unikátního 
designu.” [3]  
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1.2.2 Vlastní online systém na míru 
Zajisté technicky nejlepším a do budoucna nejvíce perspektivním řešením je mít vlastní 
internetový obchod postavený na míru nejen dle poţadavků pro samotnou internetovou 
aplikaci, ale i pro vyuţívání výhod vnitropodnikového ERP systému. Realizaci 
takového projektu je třeba zadat člověku, který má s tvorbou podobných systémů 
zkušenosti, zná technickou dokumentaci vnitropodnikového informačního systému 
pouţívaného danou firmou a zná cíl, hodnoty a hlavně sortiment (včetně sluţeb) firmy. 
 Mnoho informačních systémů jiţ má „v záloze“ i nadstavbu pro internetový 
obchod, takţe pro zprostředkovatele systému není takový problém přizpůsobení 
aplikace tak, aby danému podnikateli vyhovovala po funkční stránce, čímţ se rozumí 
zejména vytváření zakázek po přijetí objednávky, blokace zboţí na skladě či odeslání 
dotazu dodavateli ohledně dostupnosti výrobku, příprava a tisk normálních i zálohových 
faktur, dodacích listů a v neposlední řadě podacích lístků a adres na balíky. Systém by 
měl být kompletně propojený s vnitropodnikovým a mít moţnost hodnocení dle statistik 
prodejů dle skupin a hmotnosti zboţí. 
 Co se týče samotné aplikace, existuje mnoho variant propojení se systémem, 
kterým bude věnována praktická část této práce. Mezi ty funkční musí patřit zejména 
informace o skladových zásobách, případně očekávaný datum dodání, fotografie  
u kaţdého výrobku, základní i detailní popis výrobku, či hmotnost, na základě které 
bude vypočteno poštovné atd.   
 
1.2.3 Systém offline 
Offline systém pro internetové obchodování není pouţívanou variantou pro typ B2C 
(obchodník – zákazník) pro nutnost instalovat program na klientovo PC. Zákazník nemá 
přílišný důvod či motivaci zahlcovat si PC dalším programem pro velmi občasné 
objednávky u stejného prodejce, proto se tento systém vyuţívá zejména u typu B2B 
(obchodník – obchodník) pro pravidelné objednávky většího objemu. Internetová 
aplikace sice můţe poskytovat náhradu, ale objednávání není komfortní tak, jako za 
pouţití kvalitního offline klienta. 
 Jednou z firem vyuţívajících offline objednávkový systém je i jindřichohradecká 
velkoobchodní společnost ZC s.r.o, která má aktuálně největší podíl na českém 
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nemarketovém trhu v oblasti zahrádkářských potřeb. Systém pod názvem ZC Portál 
implementovala společnost DATA-NORMS s.r.o. zastupující švýcarskou firmu 
Polynorm Software AG a popisují jej následovně: „Aplikace Portál není klasický  
e-shop, jelikož prezentace dat a práce s programem není realizována pro internetový 
prohlížeč. Značná část funkcionality Portálu je ale velmi podobná funkcionalitě  
e-shopu. Program umožňuje nejen komfortní objednávání zboží, ale poskytuje podrobný 
přehled o nabízeném sortimentu s detailními informacemi o zboží. K unikátním funkcím 
se řadí zobrazení individuálních cen každého zákazníka a informování o aktuálním 
stavu zboží na skladě, novinkách, akcích a změnách v sortimentu. Pro maloobchodníky 
jsou k dispozici užitečné funkce: stanovení vlastních maloobchodních prodejních cen, 
kontrola marže, zrušení nedodané objednávky, statistiky odběru zboží, přehled 
dosavadní fakturace, atd.“ [4] 
 
Obrázek 1 – ZC portál (zdroj: ZC s.r.o.) 
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1.2.4 Jednoduché internetové obchodování 
Mezi nejjednodušší internetové obchodování pro prodejce bez nutnosti vývoje či 
zakoupení systému je pouhé vytvoření jednoduché stránky s vypsaným sortimentem 
(buď kompletně nebo jen kategorie) a kontaktní email pro více informací či objednávky. 
Takovýto styl vyuţívají zejména autovrakoviště, které nemohou vytvářet na kaţdý díl 
novou poloţku, fotit a přidávat je všechny na internet – tento způsob by byl příliš 
pracný a díly jsou často součástí odstavených automobilů. Proto většinou napíší pouze 
jaké díly poskytují a svou emailovou adresu pro dotazy a poptávky na dané zboţí 
z nabízeného sortimentu. Typ tohoto podnikání naráţí na jednoduchý problém a to ten, 
ţe zákazníci neradi někam píší a poptávají, ale chtějí mít vše ukázané a vybrat si uţ 
z vystaveného. Nedávají poslanému emailu přílišný význam po stránce úspěchu, 
hledají-li konkrétní výrobek. 
 
 
1.3 Uživatelé internetu 
Pro vysvětlení důleţitosti a zvyšující se potřebnosti internetových obchodů uvedu 
statistické údaje posledních let o uţivatelích internetu v České republice.  
 
 
Graf 1 - Velikost internetové populace v letech 2005 – 2010 
 
Výše uvedený graf ukazuje rostoucí trend velikosti internetové populace v ČR 
změřený firmou NetMonitor. Zatímco v říjnu roku 2005 bylo “pouze” 3,5 milionu 
uţivatelů aktivních na internetu (méně neţ 35% obyvatelstva ČR), ve stejném měsíci 
roku 2010 byl počet téměř dvojnásobný s hodnotou 6,1 milionu aktivních uţivatelů 
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(téměř 60% obyvatelstva ČR). Můţeme směle předpokládat, ţe nastolený trend bude 
pokračovat a počet aktivních uţivatelů na internetu bude stoupat, stejně jako potřeba 
elektronického obchodování. 
 Pojďme se na problematiku podívat ze zajímavějšího úhlu pohledu pro naše 
zaměření – procentuální podíl nakupujících jedinců za poslední roky (pozn. jedná se  
o jednotlivce ve věku 16-74 let)  
 
Graf 2 - Procentuální vyjádření uživatelů nakupujících na internetu v letech 2006-2010 
 
 
I výše uvedený graf potvrzuje rostoucí trend nakupování na internetu 
v posledních letech. Zatímco v roce 2006 někdy na internetu nakoupilo pouze 12,6% 
lidí, v roce 2010 bylo toto číslo více neţ dvojnásobné – 27,4%, coţ je opravdu vysoká 
hodnota s ohledem na mnoho faktorů – například v rodině je pouze jeden uţivatelský 
účet v kaţdém internetovém obchodě, nákup je tedy provozován na jednoho člověka. 
Moţnost ušetření za poštovné je taktéţ lákavá, a proto se více lidí domluví a vytvoří 
společnou objednávku nebo méně počítačově gramotní jedinci včetně důchodců 
v případě potřeby osloví někoho, kdo s objednáváním na internetu má zkušenosti. 
Kdybychom chtěli zjistit reálná čísla, kolik lidí v roce vyuţilo objednávání na internetu, 
dosahovali bychom značně vyššího procentuálního zastoupení. 
 Pro detailnější zkoumání jednotlivých věkových skupin, či rozdělení dle 
vzdělání, zaměstnaneckého statusu, specifické skupiny či velikosti obce přikládám 
tabulku s těmito informacemi poskytnutou Českým statistickým úřadem v roce 2010. 
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Obrázek 2 – Tabulka: Jednotlivci nakupující přes internet 2005 – 2010 [10] 
 
Ať se na výše uvedené hodnoty podíváte z jakéhokoliv pohledu, je jasné, ţe 
internetové obchodování bude nabývat stále vyššího významu a vydobýt si 
konkurenceschopnou pozici na internetu bude stále těţší a nebude moţnost konkurovat 
rivalům, kteří jiţ dnes mají své jméno a zákazníky.    
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2 Marketingový mix jako základní kámen úspěchu B2C 
Základem úspěchu jakéhokoliv podnikání je soubor nástrojů, jejichţ vzájemná 
kombinace nám pomáhá dosáhnout vlastních marketingových cílů na trhu. Tento soubor 
se nazývá Marketingový mix 4P a obsahuje čtyři nástroje. Kaţdý z těchto nástrojů 
začíná svým anglickým výrazem na písmeno „P“ a to: 
 Product – produkt 
 Price – cena, kontrakční podmínky 
 Place – místo, distribuce 
 Promotion – marketingová komunikace [1] 
 
 V mnohých publikacích se pouţívá i takzvaný Marketingový mix 5P, kde páté 
„P“ značí „People“, nebo-li česky „lidé“. Tímto nejsou myšleni lidé jako zákazníci, 
nýbrţ personál, na jehoţ chování je závislých nemálo odvětví. Někteří odborníci 
konstatují, ţe tento bod je jiţ obsaţen v prvním bodu „Product“, někteří ho zařazují do 
„Promotion“ či do „Place“ [11]. Podle mého názoru je tento bod v mnou zkoumané 
oblasti natolik významný, ţe si zaslouţí být zkoumán zvláště, a proto ho budu uvádět 
samostatně.  
 
2.1 Historie Marketingového mixu 
Koncem 40. let 20. století byl James Culliton prvním, kdo v marketingu hovořil o „mixu 
jednotlivých ingrediencí“. Richard Clewett později začal popisovat čtyři základní 
sloţky marketingu a to Product (produkt), Price (cena), Distribution  (distribuce) a 
Promotion (propagace). Právě u Richarda Clewetta studoval Jerry McCarthy, který 
uvedl, ţe se výše zmíněné sloţky mají kombinovat a vzájemně propojit k získání lepší 
integrity. Zároveň slovo Distribution (distribuce) nahradil slovem Place (místo), díky 
čemuţ vznikl klasický marketingový mix 4P [12].  
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2.2 Produkt 
Zamyšlení nad vlastním sortimentem, tedy poloţkami, které budeme prodávat, bývá 
základ veškerého podnikání. Nemá smysl začínat provozovat internetový obchod 
v prostředí těţké konkurence. Najděme tedy místo na trhu a kdyţ ne přímo volný 
prostor, najděme alespoň méně agresivní prostředí. 
Nejlépe je začít nabízet produkty, ke kterým máme určitý vztah, které 
vyuţíváme či dobře známe, abychom se mohli správně orientovat v konkurenčních 
nabídkách a rozumět potenciálu výrobků. Důleţitou doplňkovou sluţbou pro vybraný 
produkt, který budeme nabízet, jsou zejména informace, které o něm můţeme 
poskytnout. V dnešní době jiţ pro většinu lidí není hlavním kritériem při nakupování 
cena, ale kvalita poskytnutých informací a jejich aktuálnost. Budeme-li mít nízkou cenu 
produktu, ale nebudeme o něm uvádět ţádné informace, je sice šance, ţe u nás někdo 
nakoupí, ale výrazně menší, neţ kdybychom poskytli o produktu veškeré moţné 
informace a pomohli tak zákazníkovi v jeho rozhodnutí. Mnohem uţitečnější pro 
potencionální zákazníky jsou však uţivatelské zkušenosti, tedy zkušenosti, jaké mají 
sami uţivatelé těchto produktů. Z veliké části bývají naprosto nezkreslené na rozdíl od 
výrobcem uváděných, které mohou být přikrášlené pro nalákání klienta. 
Pod produktem si nemusíme vţdy představovat nějakou věc, výrobek, konkrétní 
hmotný předmět s jeho uţitými vlastnostmi, ale můţeme obchodovat i s nehmotnými 
produkty, které mohou být i přes internet dodávány – zde se jedná například  
o elektronické licence programů, hudbu či dokonce i sluţby, kdy se v dnešní době 
obrovsky rozrůstá obchod se „záţitky“. Není tedy problém na internetu objednat jízdu 
ve sportovním autě či seskok padákem ať uţ sobě, či jinému člověku [2]. 
 
2.3 Cena 
Zejména cena patří mezi klíčové prvky obchodování, ale ne vţdy je hlavním kritériem 
při výběru. Pro mnohé „slepé“ lidi to tak stále je, a proto jsou schopni objednat i 
v nepříliš důvěryhodně vypadajícím internetovém obchodě, jen aby celkově ušetřili 
například 10 Kč na celé objednávce. Pro ostatní  potenciální zákazníky je cena stejně 
důleţitá, jako přidaná hodnota daného obchodu – distribuční cesty obchodu, 
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spokojenost bývalých zákazníků, způsob jakým se prezentuje, rozsah sortimentu  
a v neposlední řadě personál daného obchodu s kterým komunikují. Nepopiratelným 
faktem ovšem je, ţe dobrá cena je jedním z hlavních kritérií k přitáhnutí zákazníka, 
kterého hledáme a právě  na internetu je více elastická  neţ v kamenném obchodě, 
zejména niţší díky úsporám nákladů za prodejnu (samotné prostory, elektřina, vytápění, 
…) a personál. Cenu je moţné změnit kdykoliv, přičemţ se ceny v obchodech mění 
velmi plynule v reakci na konkurenci, politickou situaci a kurz měny. Ke srovnávání 
cen na internetu slouţí vyhledávače zboţí (např. zbozi.cz či heureka.cz a další), jeţ lidé 
více a více vyuţívají k nalezení těch nejlepších cen v internetových obchodech. Zadání 
výborné ceny určitě napomůţe k získání zákazníků tímto směrem, ale musíme se 
zamyslet, zda-li zvolit taktiku bezkonkurenčních cen bez přidané hodnoty, či 
rozumných cen s přidanou hodnotou, či kombinovat přidanou hodnotu s několika 
akčními výrobky, na které nalákáme zákazníky, kteří si zároveň, aby ušetřili na 
poštovném, vyberou i další produkty ze sortimentu [2]. 
 
2.4  Místo  
Místem se nemyslí vţdy jenom kamenná prodejna, ale také samotný internetový 
obchod, nicméně právě podpora kamenného obchodu je velmi silná při získávání 
důvěry v internetovém podnikání. Lidé potřebují důvěru a jistotu, ţe jim zboţí přijde, 
bude moţno vyzvednout si ho osobně, reklamovat a mohou poţádat o radu odborníky 
z praxe. Máme-li vlastní kamenný obchod a konkurence na trhu není příliš vysoká, stojí 
za to vytvořit vlastní internetový obchod, který bude lákat další zákazníky z různých 
stran republiky. Co se týče samotného internetového obchodu, je stejně těţké ho zařídit 
pro zákaznické pohodlí, přehlednost a funkčnost jako obchod kamenný, ne-li dokonce 
těţší díky chybějící zpětné vazbě od chování zákazníků v obchodě. 
 Distribuce na internetu je dvojích moţností. Internet můţeme pouţít buď jako 
distribuční cestu, či pouze jako místo nákupu. V prvním případě je myšlena přímá 
distribuce a dodávka takových výrobků, které lze převést do digitalizované formy. 
Mohou to být například software, informace, knihy a časopisy, multimédia (filmy  
a hudba), fotografie, ale i poradenství [2].  
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Výhodami internetové distribuce jsou: 
 jednoduchá přeprava; 
 rychlé doručení; 
 úspora logistických a prodejních činností; 
 úspora nákladů na personál; 
 moţnost rozšíření i pro zahraniční trhy; [2] 
 
Internetová distribuce má ovšem pro prodejce i nevýhody: 
 nutnost úpravy produktů do přijatelného formátu a velikosti ke staţení; 
 nutno mít technologicky zajištěno stoprocentní doručení výrobku; 
 neexistence osobního kontaktu; [2] 
 
Internet můţe být také pouze zprostředkovatelem nákupu – zboţí je přes internet pouze 
vybráno a případně zaplaceno, nikoliv však doručeno. Doručení jiţ probíhá 
standardními způsoby, např. poštou, kurýrní sluţbou či osobním vyzvednutím v místě 
provozovny. V tomto případě začínají pro moţného zákazníka hrát roli i další faktory – 
včasnost dodávky, fakturace na jinou adresu neţ dodací, moţnost blokace zboţí, stejně 
jako rozsah sortimentu daného obchodníka v závislosti na výrobci a další. 
 
2.5  Propagace 
Prodávejme horší produkt, mějme chaotičtější internetový obchod, ale propagujme jak o 
ţivot, co se stane? Naše produkty se budou prodávat, věřte nevěřte. Reklama je 
nedílnou součástí našich ţivotů, a ačkoliv nám přijde, ţe jí většinou lehce ignorujeme, 
není to tak. Zarývá se nám do hlavy a v pravý moment se nám daný produkt vybaví. 
Dnešní propracované metody nám zajistí namíření reklamy na přesně cílenou skupinu 
lidí rozdělenou dle jejich pohlaví, věku, zaměstnání či koníčků. Zdárným příkladem 
nám můţe být například stránka Facebook, kde o sobě většina lidí vyplňuje zdánlivě 
bezcenné informace, které se ovšem velice hodí při míření reklamy. Propagujme na 
internetu, v časopisech či v televizi. Čím více budeme propagovat, tím více o nás lidé 
budou vědět. Mějme pouze na paměti, ţe kdyţ uţ propagujeme, musíme si býti svými 
produkty i sluţbami nadevše jisti, právě to nám zaručí maximalizaci našich prodejů. 
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Nezapomínejme na fakt, ţe nejlepší reklama jsou výborné reference  
a doporučení od známých. 
 
2.6  Personál 
Otázka lidí ve firmě, personálu, je velmi důleţitou otázkou, která se můţe schovávat za 
bodem „Místo“, ale komunikace u internetového obchodu je natolik důleţitá, ţe si 
zaslouţí místo vlastní. Kolikrát se Vám stalo, ţe jste objednali na internetu to, po čem 
jste momentálně touţili a ani druhý, třetí či sedmý den jste nevěděli, zda-li se 
objednávka zpracovává a jestli ji vůbec můţete očekávat? 
Ţijeme v době internetu, komunikace emailem je takřka zdarma (kromě času 
zaměstnanců) a věřte, ţe zákazníci ocení, dáte-li jim včas vědět ohledně jejich 
objednávky či dotazu na produkt. Určitě Vám NIKDY nebudou zazlívat, ţe je přesněji  
a důkladněji informujete ohledně objednávky, ba naopak. Mou zkušeností je, ţe velmi 
kvalitní internetové obchody odpovídají na emaily takřka „real time“, tedy okamţitě. 
Věnujte kaţdé objednávce, kaţdému dotazu či upomínce vţdy trochu času a odpovězte 
dle Vaší nejlepší vůle a moţností. Zákazník to pozná a ocení, ţe si neobjednal zboţí z 
„automatu“, ale baví se s reálným člověkem na druhé straně PC, který opravdu ví, co 
dělá a chce mu poradit a pomoci stejně dobře, jak by pomohl v samotné kamenné 
prodejně. 
 
  25 
3 Analýza problému a současné situace 
Za konkrétní cílovou společnost pro analytickou a praktickou část mé bakalářské práce 
jsem zvolil internetový obchod zahradního centra Jindřichův Hradec. Tuto společnost 
jsem si vybral z důvodů dobrých vztahů s vedením společnosti (jsem schopen získat 
veškeré údaje, které budu pro svou práci potřebovat) a mém stávajícím  
i dřívějším zapojení do projektů a rozvoje dané firmy spojených s internetovým 
obchodováním. 
 
3.1 Popis a historie firmy 
Pro pochopení situace a porozumění 
moţností firmy je nutné popsat historii 
Zahradního centra Jindřichův Hradec spolu 
s rozvojem dalších přidruţených společností 
stejného majitele.  
 
 
Zahradní centrum Jindřichův Hradec bylo zaloţeno panem Ing. Filipem Klímou 
v roce 1994 jako maloobchodní prodejna zahrádkářských potřeb na okraji Jindřichova 
Hradce. Díky neustálému rozvoji se po třech letech kromě maloobchodní činnosti 
začala společnost zajímat také o činnost velkoobchodní a po dalších dvou letech se 
společnosti rozdělily, přičemţ velkoobchodní činnost, pod firmou ZC s.r.o, se 
přestěhovala do nového, většího a k tomuto účelu vhodnějšího areálu nedaleko od 
původní prodejny. 
 
Netrvalo to déle neţ 5 let a  ZC s.r.o. otevřela druhý sklad ve Valašském 
Meziříčí pro své zákazníky na Moravě a ve Slezsku. Postupný a neustálý rozvoj firmy 
ZC s.r.o. dopomohl k tomu, ţe v současné době patří tato velkoobchodní společnost 
v daném oboru mezi největší v České republice s více neţ 1 800 zákazníky, 8 000 
poloţkami zahrádkářského zboţí a obratem vyšším neţ 200 miliónů korun.  
 
Obrázek 3 - Logo Zahradní centrum JH    
(zdroj: Zahradní centrum Jindřichův Hradec) 
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Přidruţení velmi silného velkoobchodu, ZC s.r.o., dává Zahradnímu centru 
Jindřichův Hradec další moţnosti, jak uspokojit své potenciální zákazníky na internetu, 
ale nese také jistá omezení. Jaká? Dozvíme se při rozboru marketingového mixu. 
V současné době figuruje Zahradní centrum Jindřichův Hradec pod obchodním 
názvem Filuna s.r.o, pod kterým je zároveň vedeno pěstování trvalek, skalniček a trav, 
ale i realizace zelených střech, teras, zahrad, sadových a parkových úprav či 
automatických závlahových systémů. 
 
Můţeme tedy směle prezentovat, ţe tyto tři rozdílné činnosti (velkoobchod, 
maloobchod, pěstování a realizace) tvoří komplexní moţnosti pro pokrytí téměř všech 
okruhů zahradničení. 
 
3.2 SWOT analýza firmy 
Swot analýza firmy dokáţe hodnotit a ujasnit silné a slabé stránky zvolené společnosti, 
stejně jako příleţitosti a hrozby, kterým čelí na trhu. Díky tomuto umoţňuje činit 
opatření proti hrozbám nebo případně zapracovat na potlačování svých slabých stránek. 
Ke snadnému a přehlednému zobrazení nám pomůţe následující tabulka. 
 
Silné stránky (Strenghts)  Slabé stránky (Weaknesses) 
 Přidruţený velkoobchod, 
 Umístění (vysvětlení níţe), 
 absence přímé konkurence v okolí, 
 poskytování zahradnických sluţeb,  
 vysoká technologická úroveň, 
 vlastní internetový obchod. 
 
 Nedostatečné prostory, 
 špatný stavebně technický stav, 
 umístění (vysvětlení níţe), 
 ovlivnitelnost počasím, 
 nutnost respektování přidruţeného 
velkoobchodu na internetu. 
   
Příležitosti (Opportunities)  Hrozby (Threats) 
 Nová výstavba, 
 rozšíření působnosti na internetu, 
 větší soustředění na zahradnické 
sluţby. 
 
 
 Příchod nové přímé konkurence, 
 neochota zákazníků kupovat daný 
sortiment na internetu, 
 dlouhodobě špatné počasí. 
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3.2.1 Silné stránky  
 Přidružený velkoobchod 
Díky přidruţenému velkoobchodu prodávající stejný sortiment je zajištěno hbité 
dodání rychle obrátkového zboţí. Na prodaném zboţí je prakticky dvojitá 
marţe. Internetový obchod můţe díky tomuto spojení nabídnout obrovský 
sortiment zboţí, které často není jinde k dosaţení. 
 Umístění 
Maloobchodní prodejna se nachází na výpadovce z města Jindřichův Hradec, 
ihned naproti hřbitovu, čímţ jsou pozitivně ovlivněny prodeje konkrétních 
kategorií sortimentu - zejména květin a svíček. 
 Absence přímé konkurence v okolí 
V Jindřichově Hradci se nenachází ţádný jiný specializovaný prodejce 
podobného raţení. Malé květinky prodávají pouze květiny a ani supermarkety 
nejsou schopny pokrýt nabízený sortiment a kvalitu výrobků. 
 Poskytování zahradnických služeb 
Firma se nezajímá pouze o prodej výrobků, ale pracovníci jsou také schopni 
zajistit zahradnické práce – např. realizace zahrad, závlahových systémů atd. 
 Vysoká technologická úroveň 
Napojení na jiţ známý podnikový systém poskytuje přehlednost, lepší správu  
a ušetření práce jednotlivých pracovníků. Zákazníci mají k dispozici i Karty 
váţeného zákazníka s čárovými kódy, na základě kterých získávají slevy  
a výhody za své nákupy 
 Vlastní internetový obchod 
Další šance oslovení většího spektra zákazníků. Moţnost osobního vyzvednutí 
objednávky na prodejně – větší pohodlí pro zákazníky.  
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3.2.2 Slabé stránky 
 Nedostatečné prostory 
Vnitřní prostory včetně skladu, ale hlavně venkovní prostory objektu jsou 
nedostatečné pro moţné rozšíření a přehlednost nabízeného sortimentu. 
V současné době je velmi obtíţné zařazování novinek či nákup většího mnoţství 
květin pro lepší výběr. Parkoviště nepojme větší mnoţství automobilů. 
 Špatný stavebně technický stav 
Prostory jsou stavebně zastaralé a rekonstruované pouze v nejnutnějších 
případech – proč investovat vlastní prostředky do pronajatého areálu? 
 Umístění 
Prodejna se sice nachází naproti hřbitovu (viz výše), ale také na výpadovce 
z města, která je průmyslovou zónou. Počet samovolně pěšky příchozích 
zákazníků je velmi malý. 
 Ovlivnitelnost počasím 
Podnikání v této oblasti je silně závislé na počasí. V případě studeného  
a zamračeného jara jsou prodeje znatelně niţší. Naopak slunné jarní víkendy 
trhají rekordy v návštěvnosti. 
 Nutnost respektování přidruženého velkoobchodu na internetu 
Internetový obchod Zahradního centra J.Hradec musí respektovat ostatní 
zákazníky přidruţeného velkoobchodu. V případě nabídnutí nízkých cen, kterým 
nebudou moci ostatní internetové obchody konkurovat, hrozí nevole ze strany 
ostatních internetových obchodů směrem na velkoobchod ZC s.r.o, jelikoţ jsou 
si plně vědomi propojení obou společností. Platí zde pravidlo, ţe zákazníci 
velkoobchodu jsou důleţitější neţ zákazníci elektronického obchodu. 
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3.2.3 Příležitosti  
 Nová výstavba 
Majitel společnosti jiţ několik let váţně přemýšlí nad výstavbou nového 
zahradního centra jako náhradu současného pronajatého prostoru. Ušetření 
nákladů za pronájem a znatelně rozlehlejší prostory jsou silná pozitiva. 
Problémem je nalezení polohou výhodného pozemku pro zahájení stavby, který 
by byl k mání za rozumné peníze. 
 Rozšíření působnosti na internetu 
Hlavní cíl této bakalářské práce je navrhnout vylepšení současného 
internetového obchodu k rozšíření působnosti na internetu a zvětšení prodejů. 
 Větší soustředění na zahradnické služby 
Rozsáhlejší propagace realizátorských sluţeb by mohla dopomoci k získání více 
zakázek tohoto druhu. 
 
3.2.4 Hrozby 
 Příchod nové přímé konkurence 
Výstavba nového konkurenčního zahradního centra nejspíše nehrozí. Moţná je 
ovšem výstavba více technicky či zahradnicky zaměřeného supermarketu ala 
OBI. Tento příchod by znamenal pokles prodejů, nebyl by však fatální. 
 Neochota zákazníků kupovat daný sortiment na internetu 
Sortiment zahrádkářských potřeb stále není tak atraktivní k nákupu přes internet 
jako elektronika a lidé raději nakupují tento sortiment osobně.  
 Dlouhodobě špatné počasí 
Dlouhodobá nepřízeň počasí by se znatelně projevila na výsledcích prodejů. 
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3.3 Porterova analýza konkurenčního prostředí 
 Vyjednávací síla odběratelů 
Zahradní centrum nemá v blízkém okolí ţádného přímého konkurenta nabízející 
specializované produkty pro zahradu. 
 Vyjednávací síla dodavatelů 
Hlavním dodavatelem zahrádkářských potřeb je přidruţený velkoobchod, od 
kterého jsou odebírány výrobky přednostně i za případně horší ceny neţ  
u konkurenčních velkoobchodů.  
 Hrozba vstupu nových konkurentů 
Moţnost vstupu nových konkurentů na trh není vyloučená, nejedná se však  
o přímý substitut společnosti. 
 Hrozba substitutů 
V současné době nehrozí vznik přímých substitutů oboru v dané lokalitě. 
 Rivalita společností působící na trhu 
Zahradní centrum nepociťuje přílišnou konkurenci od jiţ působících 
supermarketů. Kvalita výrobků tam bývá horší a ceny mnohdy vyšší. 
 
3.4 Informační technologie společnosti 
Firma je ve svém oboru průkopníkem ve vyuţití moderních informačních technologií. 
Srdcem firmy je soustava čtyř serverů spojená se společným diskovým polem do 
clusteru, na kterém běţí virtualizační vrstva – Vmware. V tomto virtuálním prostředí se 
nachází sedm virtuálních serverů na platformě Microsoft Windows server,  
z nichţ kaţdý plní svou specifickou funkci. Centrální řadič domény (W2008SBS) 
kontroluje přístupová práva uţivatelů a zajišťuje emailovou komunikaci na platformě 
exchange. Ruku v ruce s tímto serverem pracuje centrální SQL server, na němţ běţí 
databáze všech pomocných agend (docházkový systém, Fleetware atd.). Uţivatelé  
z velké části pracují na třech terminálových serverech, k nimţ přistupují z tenkých 
klientů přes Microsoft RDP. Mobilní uţivatelé pouţívají notebooky či chytré telefony 
[13]. 
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3.4.1 Propojení do internetu a vzdálený přístup 
Propojení do internetu je realizováno za pomoci tzv. Perimetru. Ten vyuţívá dvou ISP a 
zajišťuje permanentní spojení do internetu i v případě, ţe jeden ISP vypadne. Technicky 
je to vyřešeno za pomoci Cisco routerů a dvou linuxových serverů zajišťujících funkce 
Firewalu a detekci případných útoků z internetu (IDS). 
Pro vzdálený přístup z internetu ke sluţbám systému se vyuţívá 
Demilitarizovaná zóna (DMZ), ve které jsou umístěné další MS a Linuxové servery 
zajišťující publikaci dat do internetu (CAG, Webové sluţby, data pro ZC portál – 
unikátní offline B2B objednávkový program vyuţívaný velkoobchodní firmou ZC 
s.r.o.) [13]. 
 
 
3.4.2 Informační systém  
Pouţitý ERP systém je švýcarský systém i/2 lokalizovaný do češtiny  
a implementovaný českou společností Data-Norms sídlící v Jindřichově Hradci. Systém 
zajišťuje kompletní správu všech obchodních agend od příjmu zboţí, přes pohyb zboţí 
na skladě aţ po konečnou fakturaci. Zároveň umoţňuje systematickou práci se 
zákazníky (CRM), jakoţ i tvorbu všech moţných analýz a manaţerských sestav. 
Samozřejmostí je propojení do účetnictví a evidence majetku, pohledávek, závazků  
i všech ostatních aktiv a pasiv. ERP systém i/2 integrovaný ve firmě Zahradní centrum 
Jindřichův Hradec je propojen s totoţným systémem v přidruţené velkoobchodní firmě 
ZC s.r.o, díky čemuţ probíhá snadnější objednávání, zjišťování skladové dostupnosti  
i ve druhé firmě atd [13]. 
 
3.5 Počátky internetového obchodu Zahradního centra 
Na jaře roku 2006 se objevil první reálný náznak přemýšlení a hlavně vůle nad 
moţností rozšíření platformy sluţeb poskytovaných maloobchodní prodejnou přes 
elektronický obchod. Moţnost zvětšení portfolia poskytovaných sluţeb a tím pádem 
rostoucí obrat a zisk i ze širšího teritoria zákazníků byla velice lákavá myšlenka, která 
nesla spoustu otazníků co se týče technického zabezpečení, personálního zabezpečení  
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a zejména nutnosti prozkoumání trhu, zda-li je o nákup zahrádkářských potřeb na 
internetu zájem a zjistit potenciál zavedení této sluţby. Nejjednodušším, 
nejspolehlivějším a zároveň nejkontrolovatelnějším způsobem bylo experimentální 
provedení – otevření vlastního internetového obchodu za co moţná nejmenších nákladů 
na spuštění, přičemţ by se po určité době zjistilo, má-li internetové obchodování 
v tomto segmentu potenciál, či nikoliv. 
 
Otázka technologického zabezpečení byla kvůli nutným nízkým nákladům na 
spuštění vyřešena poměrně hbitě – vytvoření vlastní aplikace napojené na podnikový 
systém nepřipadalo v úvahu. Bylo nutné prozkoumat jednotlivé nabídky moţností 
pronájmu jiţ předpřipravených kompletních řešení, z čehoţ vyplynulo jako 
nejpouţitelnější vyuţití sluţeb aplikace Easy-shop od brněnské společnosti IT Studio, 
s.r.o. Tento výběr potvrdilo i bezplatné týdenní testování jednotlivých funkcí dané 
aplikace.   
Jednodušší výběr aplikace bez nutnosti napojení na podnikový systém byl 
vykoupen nekonečnou prací při exportu stávajících poloţek ze systému, vytváření 
nutných popisů, řazení do kategorií a přiřazování jednotlivých fotografií. Jedinou 
záchranou byla moţnost importu optimalizovaného souboru v různých formátech 
programu Excel. Přesto byla tato práce velmi zdlouhavá, ale potřebná. Poloţek 
k importu bylo přes 3 000.  
 Jiţ v této době bylo jako lákadlo a jediná propagace pouţito vyhledávačů zboţí 
zejména na serveru zbozi.cz. I pro tento vyhledávací server bylo nutné exportovat 
upravený soubor se všemi poloţkami, odkazy na fotografie, cenami, popisy a dalšími 
náleţitostmi.  
 Postupem pouţívání se začaly vyskytovat jisté problémy a nesrovnalosti, se 
kterými se ovšem počítalo – změny cen a poloţek nemohly být a také nebyly aktuální. 
Stávalo se tedy, ţe ceny na internetu byly rozdílné od cen na obchodě, nebo dané 
poloţky jiţ vůbec nebyly skladem. Tyto neduhy musely být akceptovány a aktualizace 
se dělaly vţdy po několika měsících z důvodu pracnosti při aktualizování. V rámci 
zajištění skladové dostupnosti a informací o výrobcích nabízel internetový obchod zboţí 
ze sortimentu přidruţeného velkoobchodu. Maloobchodní prodejna v tomto roce ještě 
nebyla vybavena vlastním informačním systémem. 
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 Po více neţ 2 letech pouţívání současného systému (bylo nutné vyčkat alespoň 
dvě jarní sezóny k přímému zhodnocení efektivity vyuţití internetového obchodu) se 
majitel společnosti rozhodl pro změnu systému na integrovanou a automatizovanou 
nadstavbu vyuţívaného podnikového systému, která by dokázala opravit veškeré 
neduhy předchozího pouţívání, zlehčit práci pracovníků zapojených do provozu  
a vylepšit moţnosti zpětného hodnocení prodejů. 
 
3.6 Současný stav 
Nadstavbou současně pouţívaného ERP systému i/2 je i/2 e-business, který umoţňuje 
internetové propojení náhledu prohlíţeče přímo s ERP systémem i/2 obsahující všechny 
obvyklé funkce moderního integrovaného e-shopu. Všechna data jsou díky přímému 
spojení do ERP i/2 zpracovávána centrálně a práce probíhá jiţ ve známém aplikačním 
prostředí. Není tedy nutno přeučovat se na práci v novém systému, vše funguje na 
platformě systému jiţ zaběhlého s plnou funkcionalitou a moţnostmi správy zboţí, 
fakturace, sledování statistik prodejů či zákazníků a mnoho dalšího… Synchronizace 
údajů probíhá v reálném čase, a proto si můţeme být jisti, ţe ceny  
i skladové dostupnosti uvedené na internetových stránkách jsou stále aktuální bez 
nutnosti zvláštní editace pouze pro webové rozhraní [4]. 
 
Redakční systém samotné internetové prezentace běţí na redakčním  
a publikačním nástroji pro tvorbu a správu webových stránek – web4biz. Díky tomuto 
systému je obsluha a editace stránek uţivatelsky velice jednoduchá a nedělá uţivateli 
problémy s vloţením nových textů či obrázků. Pozměněné stránky mohou být okamţitě 
publikovány a v případě chybné aktualizace stránek je k dispozici integrovaný archiv 
pracovních verzí prezentací. 
 
Za pouţití nadstavby i/2 e-business a redakčního systému web4biz vznikl 
koncem roku 2009 nový internetový obchod Zahradního centra Jindřichův Hradec, 
který za stejného technologického pozadí běţí aţ do doby současné.  
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3.7 Marketingový mix 5P a Zahradní centrum Jindřichův 
Hradec 
K účelnému návrhu jednotlivých vylepšení internetového obchodu je nutné analyzovat 
současný stav z pohledu nabízených produktů, cen, místa, propagace  
a personálu (marketingový mix). Teprve po jejich analýze zjistíme slabá místa, která se 
budeme snaţit „zalepit“ návrhy ke zlepšení, bude-li to moţné. Analýza současného 
stavu zmíněných bodů se vztahuje k B2C internetovému obchodování firmy, nikoliv 
k samotnému chodu obchodu. 
 
3.7.1 Produkt 
Otázka firmou nabízených produktů na internetu je řešena ve spolupráci s přidruţeným 
velkoobchodem ZC s.r.o. Všechny produkty nabízené velkoobchodní společností jsou 
zároveň nabízené v tomto internetovém obchodě, jelikoţ jsou velmi rychle k odběru, 
popřípadě nejsou-li skladem, jejich dodání je také spolehlivější  
a časově nejméně náročné. Jedná se tedy i o produkty, které všechny nejsou a ani 
nemohou být k dostání přímo na prodejně z důvodu její velikosti. Není tedy výjimkou, 
ţe se naleznou i zákazníci z města, kteří daný produkt v obchodě nenalezli, ale 
objednali si jej ve stejném internetovém obchodě (kde byl k nalezení) a poté si došli 
výrobek převzít osobně.   
Skladová dostupnost těchto produktů zní „skladem“, je-li výrobek přímo na 
maloobchodní prodejně v jakémkoliv mnoţství, „do týdne“, není-li na prodejně, ale je 
skladem na velkoobchodě (zboţí je sice označeno příznakem „do týdne“, ale bývá 
dodáváno mnohem hbitěji, do druhého dne. Moţnost „do týdne“ je zvolena s jistou 
rezervou). Není-li výrobek skladem ani na maloobchodě, ani na velkoobchodě, přichází 
automatizovaný dotaz na zodpovědné pracovníky velkoobchodu ke zjištění skladové 
dostupnosti. 
Z důvodu problematického posílání křehkého či velkorozměrového zboţí bylo  
u mnoha produktů nastaven příznak „pouze na osobní odběr“. 
V nabídce nejsou pouze výrobky z velkoobchodu, ale i menší mnoţství výrobků 
z palety maloobchodu – skleníky, dekorace, krby a keramika. U všech těchto poloţek je 
nutné vytváření nových fotografií, které jsou nahrávány na server ve 3 různých 
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velikostech pro potřeby samotné aplikace. Fotografie a informace o výrobcích 
nabízených velkoobchodem jsou přenášeny z databáze velkoobchodu, čímţ je zaručena 
ta největší moţná aktuálnost dat.  
 
Je kladen důraz na vlastní fotografii u kaţdého produktu a zároveň alespoň 
jednoduchý popis. Kaţdá poloţka obsahuje informace o ceně, kódu produktu, skladové 
dostupnosti, názvu, popisu výrobku a hmotnosti, ze které je vypočítávána cena 
poštovného v závislosti na tarifech České pošty. 
 
3.7.2 Cena 
Závislost na velkoobchodě je v obou směrech (negativním i pozitivním) velmi 
pociťována i při provozování internetového obchodu. Nespornou výhodou je dvojí 
marţe na konkrétním výrobku – na prodeji vydělá jak velkoobchod, tak maloobchod. 
Můţeme pouze spekulovat, jak vysoce je velkoobchod cenově závislý na tomto prodeji, 
protoţe stále existuje moţnost, ţe by zákazník mohl stejný výrobek objednat u jiného 
prodejce, který by jej zakoupil taktéţ u ZC s.r.o. 
V negativním smyslu pro zvolený internetový obchod vyplývá spojitost 
s velkoobchodem pro jeho prioritu. V ţádném případě nemůţe být připuštěno, aby tato 
konkrétní maloobchodní prodejna na internetu sniţovala svou marţi proto, aby se 
dostala pod ceny ostatních prodejců, i kdyţ je k tomu prostor díky jiţ zmíněné dvojité 
marţi. Platí pravidlo, ţe velkoobchod má absolutní přednost ve všech aktivitách a není 
moţno riskovat, ţe se ostatní velkoobchodní zákazníci ostře ohradí proti tomuto 
chování a najdou si jiné dodavatele. Provozování internetového obchodu tímto stylem 
by přineslo více škody neţ uţitku.  
 Co se týče cen samotných, vychází plně z cen pouţívaných na maloobchodní 
prodejně a není v nich rozdíl. K těmto cenám je připočteno poštovné, které závisí na 
zvoleném způsobu doručení (PPL, Česká pošta, osobní vyzvednutí), způsobu platby 
(hotově, dobírkou či převodem z účtu) a hmotnosti celkové objednávky lehce spočítané 
díky vyplněnému atributu hmotnosti u kaţdé poloţky v systému. Rozměrnější či těţší 
poloţky jsou ručně nastaveny pouze na osobní vyzvednutí. 
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 Moderní typy plateb platební kartou či sluţbou PayPal (a podobnými 
zahraničními či českými odnoţemi) nejsou v současné době podporovány. Zákazník má 
moţnost zaplatit hotově při osobním vyzvednutí, dobírkou (nejčastěji pouţívaná 
metoda) či převodem z účtu. Při volbě metody převodu z účtu je zákazníkovi poslána 
zálohová faktura na zboţí, po jímţ zaplacení převodem z účtu se zboţí vychystá, zabalí 
a odešle k zákazníkovi dle zvoleného způsobu dopravy. 
 
3.7.3 Místo 
Nejdůleţitějším bodem pro nás a naše funkční návrhy ke zlepšení je místo samotného 
internetového obchodu. Neřešme kamennou prodejnu, která má dle SWOT analýzy jisté 
rezervy ve svých dispozicích, ale pojďme se podívat na místo online nákupu – stránky 
internetového obchodu Zahradního centra Jindřichův Hradec. 
Stránky obchodu 
se nacházejí na adrese 
3.řádu http://shop.zcjh.cz 
a vzhledově vycházejí ze 
stránek maloobchodní 
prodejny, o jejichţ správu 
se stará redakční  
a publikační systém 
m@gnetpro společnosti 
WDT s.r.o.   
 
 
Stránky elektronického obchodu byly vytvořeny společností Data-Norms, která 
stojí za implementací švýcarského podnikového systému I2 do Zahradního centra. Při 
realizaci bylo pouţito vlastního redakčního systému Web4biz, na základě kterého by 
měl být provozovatel schopen editovat jednotlivé prvky obchodu. Veškeré zobrazování 
TOP zboţí, kategorií (v menu na levé straně), výrobků, jejich popisů, obrázků a cen je 
řízeno přímo z I2. 
 
Obrázek 4 - Porovnání internetových stránek 
prodejna vlevo, elektronický obchod vpravo 
(zdroj: vlastní) 
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3.7.3.1 Rozložení stránek 
Šablona stránek je rozloţena následovně – horní menu kopíruje strukturu zdrojových 
internetových stránek s moţností odkazu na homepage, odkazu na hlavní stránky, na 
kontakty či formulář pro napsání zprávy. Kromě homepage jsou všechny směrovány na 
stránky kamenného obchodu.  
Ihned pod menu vidí návštěvník hodnotu svého košíku a moţnost přihlášení či 
registrace. Pod touto moţností se ve zkratce rozumí pouze předvyplňování kontaktních 
a fakturačních údajů, jelikoţ ţádné dále propracované uţivatelské prostředí neexistuje – 
zákazník tedy nemá moţnost zjištění historie svých objednávek, tisk faktur, přehled 
stavu objednávek či dalších informací. Po pravé straně se nachází jedna 
z nejdůleţitějších funkčních částí, kterou je vyhledávání. Při hledání není nutno zadat 
kompletní slovo z výrobku, ale pouze jeho část, přičemţ i tak je výrobek nalezen  
a zobrazen v soupisu s dalšími výsledky. Návštěvníci mají moţnost vyhledávání i dle 
kódu výrobku. 
Nalevo všech stránek je rozloţení hlavních kategorií, které se dají interaktivně 
„rozkliknout“ na podkategorie jednotlivých výrobků. Stejně jako po kliknutí na nějakou 
kategorii či vyhledávání zboţí dle předem zadaného textu, zobrazí se tabulkový náhled 
všech odpovídajících výrobků včetně jejich obrázku o velikosti 25x25 px (po najetí 
myši na malý obrázek se zobrazí obrázek zvětšený, jehoţ velikost delší strany je 180 
px), název, cena, kód, speciální příznak (pouze na osobní vyzvednutí, novinka, …) 
skladová dostupnost a moţnost vloţení poţadovaného mnoţství do košíku, přičemţ se 
při vkládání do košíku ukazuje animace, kdy zboţí jakoby odlétá směrem nahoru ke 
košíku. 
Hlavní část úvodní stránky je věnována výběru šesti TOP produktů, které jsou 
manuálně voleny atributem v i/2 pro zobrazování na webu. Pod Těmito TOP produkty 
je soupis partnerů zvolený zejména pro lepší SEO optimalizaci. Zápatí stránky obsahuje 
kontaktní informace. 
Při sledování jednotlivých produktů vidíme název produktu, kategorii, ve které 
se nacházíme, číslo zboţí, dostupnost (skladem, do týdne, na dotaz, na závaznou 
objednávku), hmotnost, cena, detailní popis, který můţe být formátovaný za pouţití 
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Wiki znaků1, detailní obrázek o velikosti delší strany 400 px a případně speciální 
příznak označující novinku, zboţí pouze na osobní vyzvednutí a další. 
Všechny fotografie jsou do systému vytvářeny v pěti různých velikostech pro 
různé pouţití. Je síťově, výkonově a rychlostně méně náročné načítat více druhů 
obrázků, neţ nechávat server vţdy přepočítávat aktuální obrázek. Jedna velikost 
v systému slouţí pro uloţení nejkvalitnějších fotografií ve formátu PNG, které jsou 
ořezané tak, ţe mají průhledné pozadí. Ostatní velikosti jsou ve formátu JPG s bílým 
pozadím a případně vodoznakem, přičemţ fotografie maximální velikosti 800x600 px 
jsou pouţity hlavně pro objednávkový program ZC portál, fotografie o maximální 
velikosti delší strany 400 px jsou pouţívané pro detail v I2 a zobrazení detailu  
v internetovém obchodě, fotografie o velikosti delší strany 180 px tvoří náhled 
fotografie v I2 a zvětšený náhled v internetovém obchodě a poslední, o velikosti 
25x25px, jsou pouţity pro tabulkové zobrazení při vyhledávání zboţí v internetovém 
obchodě dle názvu či kategorie. Je tedy nutné mít kaţdou nově vytvořenou fotografii 
upravenou do těchto rozměrů pro správnou funkčnost. Chybí-li některá z fotografií, je 
nahrazena obrázkem s logem firmy a oznamující, ţe fotografie není k dispozici.  
 
3.7.3.2 Průvodce objednávkou 
V případě, ţe má návštěvník zájem o koupi jednoho či více výrobků, stačí, aby je jiţ 
standardizovaným postupem vloţil do košíku na hlavní stránce, na tabulkovém výpisu, 
či přímo u detailu výrobku (při nevyplněném počtu kusů se automaticky přidá kus 
jeden). Košík je moţné samozřejmě vţdy editovat a sledovat v něm aktuální dostupnosti 
zboţí.  
 Po překročení na další krok objednávky „k pokladně“ probíhá soupis všeho 
zboţí (jiţ nejde měnit počty kusů), celková hmotnost, cena bez i s DPH a cena dopravy, 
která se odvíjí od zvoleného způsobu doručení. Moţnosti plateb jsou dobírka a platba 
předem na účet na základě zálohové faktury.  
 Ne příliš známý krok při volbě dopravy je výběr způsobu dodání. Internetový 
obchod zahradního centra v případě, ţe nějaká poloţka není skladem, nabízí moţnost 
                                                 
1
 Wiki znaky jsou standardizovanou součástí pro vytváření dokumentů různých druhů a zaručují 
formátování textu (tučné písmo, odráţky, kurzíva a další) [14]. 
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přímo v objednávce určit, zdali se má dodat vše najednou a počkat na zboţí, které není 
skladem, či zvolit dílčí dodávku, kdy je zboţí posláno na vícekrát, přičemţ je u kaţdé 
zásilky kalkulováno zvláště poštovné dle hmotnosti jednotlivých balíčků. 
 Vyplnění dodací adresy a přijmutí obchodních podmínek nás vede k rekapitulaci 
před dokončením objednávky, po které je objednávka zařazena do systému a zákazník 
obdrţí automatický email o jejím přijetí. Je-li v poznámce o doručení vyplněn nějaký 
text, či je-li zboţí v dostupnosti „na dotaz“, je objednávka pozastavena pro manuální 
zpracování, kdy je nutno řešit případnou poznámku či ověřit dostupnost zboţí.  
 Po vychystání a zabalení zboţí je zákazník opět informován emailem, na základě 
kterého můţe nejpozději do druhého pracovního dne očekávat doručení zásilky dle 
zvoleného způsobu dopravy. 
 
3.7.4 Propagace 
Od počátku internetového obchodování v Zahradním centru Jindřichův Hradec stojí 
propagace na pevném pilíři důvěry serverům zaloţeným na vyhledávání zboţí, jakými 
jsou například zbozi.cz či heureka.cz. Znáte-li název výrobku, který plánujete zakoupit 
a nevíte, v kterém obchodě jej sehnat a jak se pohybují ceny, není nic snazšího, neţ 
vyuţít jeden z těchto vyhledávačů a zadat do něj název zboţí. Ihned Vám vyjedou 
internetové obchody, ve kterých je daný produkt nabízen, za jaké ceny a v jaké skladové 
dostupnosti. Tento způsob vyhledávání se stává stále oblíbenějším u potenciálních 
zákazníků, protoţe poskytuje široký rozhled o nabídce na internetu. Pro obchodníka 
znamená toto vyhledávání generovat vlastní XML soubor dle uvedených specifikací 
obsahující název, popis, ceny, dostupnost, odkaz na obrázek, případně zařazení do 
kategorií, EAN a další. Tento soubor je několikrát týdně procházen robotem  
a aktualizován na stránkách vyhledávání. Některé z těchto sluţeb jsou zpoplatněné za 
počet kliknutí, některé jsou provozovány zdarma. 
 Další způsoby propagace nejsou aktivně vyhledávány a analyzovány vzhledem 
k dalším nákladům. 
 Pro sledování statistik úspěšnosti případných reklamních kampaní  
a monitorování jednotlivých návštěvníků na stránkách, včetně jejich chování je 
implementována sluţba Google Analytics, která je volně nabízena pro široké pouţití  
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a obsahuje nespočet statisticky důleţitých informací, které můţeme vyuţít pro zlepšení 
plánování dalších reklamních aktivit. 
 
 
Obrázek 5 - Screenshot z webu Google Analytics (zdroj: Google Analytics) 
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3.7.5 Personál 
O vyřizování objednávek a korespondenci se starají dvě osoby, přičemţ jedna z nich 
primárně (provozní vedoucí prodejny) a druhá v případě většího mnoţství práce či 
dovolené paní provozní. Úkolem takto pověřené osoby je vyřizovat emailovou 
korespondenci, vychystávání objednávek, balení, vyplňování dokumentů, odesílání  
a všechny ostatní věci spojené s vyřizováním objednávek či reklamací v internetovém 
obchodě.  
Problém spočívá dle mého zejména v tom, ţe tato zaměstnankyně nemá příliš 
veliké zkušenosti s postupem aplikovaným při vyřizování objednávek v konkurenčních 
obchodech, jelikoţ je vţdy nutno zákazníka udrţovat co moţná nejvíce 
v informovanosti o jeho objednávce a častější informování o stavu nebude nikdy 
vnímáno jako obtěţující, ale právě jako přínosné.  
Stejně problematické se můţe jevit i upravování jednotlivých objednávek 
v systému v případě, ţe se zákazník dodatečně ozve emailem na úpravu objednaných 
produktů, změnu způsobu platby, či moţnosti zaslání zboţí, které je pouze na osobní 
odběr. V mnohých případech je kontaktován majitel firmy, aby takovouto změnu 
v systému udělal osobně.  
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4 Vlastní návrhy řešení 
 
V předchozích částech této bakalářské práce jsme se seznámili s teoretickým pozadím 
internetového obchodování a s konkrétní zrychlenou analýzou maloobchodní prodejny 
Zahradní centrum Jindřichův Hradec včetně vývoje jejího současně provozovaného 
internetového obchodu. Z této analýzy plynou jisté nedostatky při provozování 
internetového obchodu včetně samotné aplikace, u kterých se budu snaţit nalézt 
optimální řešení pro zvýšení efektivity práce, zlepšení informovanosti zákazníků a 
nárůst prodejů. 
Koncept postupu při návrzích bude totoţný s analytickou částí – dle 
marketingového mixu. Důraz bude ovšem kladen zejména na technologické řešení 
jednotlivých návrhů vylepšení samotné aplikace či způsobu vyřizování jednotlivých 
objednávek. 
 
Časová a finanční náročnost implementace u kaţdého z návrhů byla diskutována 
s panem Ing. Ursem Gyselem, jednatelem společnosti Data-Norms, která má na starosti 
technologické zabezpečení internetového obchodu a podnikového systému firmy. 
Uvedené údaje obsahují čas na programování (cca 50-60%), čas na analýzu a nabídku 
(cca 20%) a čas na testování, dokumentaci a předání (cca 20-30%). 
 
4.1 Produkt 
Vzhledem k produktům nemám jedinou výtku k prodávanému sortimentu, přišel jsem 
ovšem s několika návrhy, které by mohly dopomoci prezentaci produktů  
a informovanosti potenciálních zákazníků na našich internetových stránkách. Jedná se 
zejména o detailnější popisky, obrázky, diskuze či příslušenství. 
 
4.1.1 Úprava skladové dostupnosti  
Aktuální hodnoty skladové dostupnosti při moţnostech skladem, na dotaz a na 
závaznou objednávku dodávají adekvátní hladinu informovanosti. Hodnota „do týdne“ 
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stanovená s jistou rezervou dle mého příliš odrazuje zákazníky od vyčkání na dodání 
zboţí, přičemţ by nastavená hodnota „do 3 dnů“ řešila obrovské procento objednávek 
zcela dostatečně, bez dalších průtahů. Tímto stylem bude zákazník potěšen, kdyţ 
dostane zboţí dříve, ale další část zákazníků bude odrazena. V zájmu většího příjmu 
objednávek bych proto volil zkrácenou časovou variantu dodání.  
 
Časová a finanční náročnost implementace: zanedbatelná 
Přínosy: Větší ochota pořídit výrobek v tomto obchodě – rychlejší dodání. 
Negativa: Některé objednávky nebudou stíhány být dodány do 3 dnů. 
  
4.1.2 Detailní informace o produktu 
S rostoucím mnoţstvím informací o produktech roste návštěvnost stránek lidmi, kteří 
tyto informace shánějí. Zároveň lidé získávají větší důvěru v obchod samotný  
a spíše v něm nakoupí. Současné popisy o maximální délce 2 vět prostého textu nejsou 
vyhovující. Doporučuji převod jiţ současně pouţívaných Wiki znaků velkoobchodem 
do HTML a implementaci na stránky internetového obchodu. Zároveň postupné 
doplňování detailních popisů u všech (od těch nejţádanějších po méně důleţité) 
poloţek. 
 
Časová a finanční náročnost implementace: 4 hodiny 
Přínosy: Větší informovanost zákazníků o zboţí, větší důvěra v internetový obchod, 
odbornější vystupování obchodu. 
Negativa: Dlouhý interval neţ se seţenou popisy k velikému mnoţství zboţí. 
 
4.1.3 Fotogalerie k produktu 
Moţnost umístit více obrázků k jednomu produktu by více informovalo návštěvníky o 
moţném vyuţití v praxi. Fotografie by po schválení mohli přidávat sami uţivatelé 
stránek, čímţ by sami vytvářeli obsah a dávali ostatním zájemcům moţnost pohledu na 
reálné zkušenosti s výrobkem.  
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 Technologicky by bylo nutné vytvořit ke kaţdému produktu sloţku, při jejímţ 
prohledávání by byly všechny nalezené fotografie k dispozici v náhledu z detailu 
produktu na webu. 
 
Časová a finanční náročnost implementace:   
Jednoduchá varianta (vkládání více fotografií): 4 hodiny 
Sloţitější varianta (uţivatelské vkládání fotografií): + 3 hodiny 
Přínosy: Větší informovanost zákazníků, moţnost podílet se na tvorbě obsahu webu, 
sdílení vlastních zkušeností s ostatními. 
Negativa: Hlídání zneuţívání vkládání fotografií, které nesouvisí s obsahem. 
 
4.1.4 Diskuze k produktu 
Vznést dotaz na konkrétní produkt na emailovou adresu prodejce není v dnešní době 
velký problém. Přesto se tohoto kroku stále lidé obávají a raději napíší dotaz přímo 
k výrobku. Toto chování má nesporné výhody – dotaz včetně odpovědi vidí i ostatní 
lidé a případné důleţité informace se dostanou širšímu okruhu lidí. Diskuze můţe být  
(a často je) vyuţívána jako zdroj informací o reálném pouţití produktu – lidé se vracejí 
tam, kde produkt zakoupili a podávají zpětně informace o jejich spokojenosti. V případě 
kladných odpovědí je návštěvník více nakloněn danému produktu. Nemáme-li  
o produktu dostatek reálných (pozn. informace oficiální bývají často zkreslené pro 
marketingový úspěch) informací, přečtení diskuzí k výrobkům je jeden ze základních 
kroků výběru. 
 
Časová a finanční náročnost implementace: 15 hodin 
Přínosy: Vytváření obsahu samými zákazníky, větší informovanost zákazníků a důvěra 
v internetový obchod. 
Negativa: Nutnost kontrolování příspěvků pro jejich nevhodnost. 
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4.1.5 Doporučené zboží – příslušenství 
Chceme koupit květináč, ale nevíme, kterou misku či kontejner do něj pouţít? 
Kupujeme semínka rajčat, ale nevíme jak se o ně správně postarat? Chceme tuto 
variantu, ale nevíme, ţe existuje ještě jiná, lepší? Nebo nějaké příslušenství, o kterém 
jsme ani nevěděli a bylo by opravdu zajímavé? Doporučování dalších zboţí  
(dle vzájemného propojení či také nejprodávanější kombinace) má silnou váhu 
v návaznosti na objednané zboţí. Dokáţe zákazníkovi prodat více poloţek, neţ vůbec 
očekával a tím podporuje prodeje periferních poloţek zboţí. 
 Ke kaţdé poloţce bychom nabídli 5 okýnek doporučených provázaných 
produktů včetně fotografií. 
 
Časová a finanční náročnost implementace:  
Jednoduchá varianta (příslušenství přiřazeno dle nastavení v i/2): 4 hodiny 
Sloţitější varianta (včetně nejčastěji nakupovaného zboţí s tímto produktem): 12 hodin 
Přínosy: Podpora prodeje příslušenství a přidruţených poloţek zboţí. 
Negativa: U pevně daného příslušenství (k dané velikosti květináče patří určitá velikost 
misky) nutno manuálně definovat tyto spárované poloţky.   
 
4.2  Cena 
Z důvodu velkoobchodní politiky (jiţ zmiňované dříve) není moţnost sniţovat ceny u 
jednotlivých výrobků a zvyšování cen by pouze odradilo další zákazníky. Ceny 
poštovného jsou propočítávány dle tarifů zásilkových sluţeb a České pošty, proto 
v tomto ohledu nevidím návrh změny. Jedinou moţností je skrytá motivace dalšího 
nákupu na základě získávání bodů či kreditu za předešlé objednávky. 
 
4.2.1 Bonusový systém pro zákazníky 
Jak skrytě podpořit nákupy a dát lidem důvod se vrátit zpět pro objednání ve stejném 
obchodě? Jednoduše, dejme jim bonusy za předešlé nákupy, které mohou vyuţít 
v nákupu dalším. I malá sleva dá zákazníkovi důvod, proč se vrátit a objednat právě 
v tomto obchodě, navíc, kdyţ dostane opět slevu na další nákup. 
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 Navrhuji stanovit cenové relace, na základě kterých bude určován bonus – 
mohou to být % z ceny předešlého nákupu, ale můţe to být i fixní částka v určitém 
rozmezí (např. do 500 Kč, 500 - 1 000 Kč, 1 000 - 2 000 Kč atd.), díky které by 
v případě, ţe budou lidé dostatečně o této akci informováni, budou mít motivaci zvýšit 
svou objednávku, aby se dostali těsně nad poţadovaný limit. 
 U kaţdé proběhnuté objednávky by byl generován vícemístný kód, na základě 
kterého by při zadání u další objednávky, byla poskytnuta sleva v dané výši. Tento kód 
by byl vytištěn na zaslané faktuře (nikoliv zálohové faktuře!), čímţ se zajistí, ţe se kód 
dostane do uţívání pouze tehdy, bude-li zboţí zaplaceno. 
 
Časová a finanční náročnost implementace: 8 hodin 
Přínosy: Motivace dalších nákupů ve stejném obchodě, případně navyšování 
současného nákupu.  
Negativa: Přímé sníţení zisku. 
 
4.3  Místo 
4.3.1 Uživatelské prostředí 
Vytvoření uţivatelského prostředí dává zákazníkům přehled a informovanost zejména o 
následujících důleţitých bodech:  
 Aktuální stav objednávek, 
 historie objednávek, 
 zobrazení a tisk vystavených faktur (v propojení s bonusovým systémem nutno 
brát ohled na to, aby byla faktura se slevovým kódem zobrazena aţ po zaplacení 
zboţí), 
 zaslání dotazu k dané objednávce, 
 řízení stavu reklamací, 
 sledování konta bodů, 
 úprava informací o zákazníkovi.  
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Časová a finanční náročnost implementace:  
Sledování historie objednávek: 2 hodiny 
Sledování a tisk faktur: 2 hodiny 
Moţnost zaslání dotazu k dané objednávce: 3 hodiny 
Moţnost sledování konta bodů na účtu: 2 hodiny 
Přínosy: Komfort pro zákazníka. 
Negativa: Nutno systematicky aktualizovat data o kaţdém pohybu zboţí – stav 
objednávky, stav reklamace a další. 
 
4.3.2 Kontrola emailu v průvodci objednávkou 
Je aţ podivuhodné, kolik lidí nedokáţe správně vyplnit potřebné údaje, a to zejména 
jeden z nejdůleţitějších – vlastní email. Téměř vţdy se jedná o náhodnou  
a nechtěnou chybu, kdy daný email zkrátka neexistuje například doména seynam.cz  
a podobně. Poté tento zákazník nedostane potvrzení objednávky a nevšimne-li si tohoto 
problému prodejce, nemá moţnost zákazníka kontaktovat. O to hůře, nevyplní-li 
telefonní číslo.  
 Navrhuji vytvořit duplicitní kolonku na vyplnění emailu a zamezit případu 
automatického doplňování – aby musel člověk znovu ručně vypsat email. V případě 
neshody by byla ohlášena chyba a problém by byl nalezen. 
 
Časová a finanční náročnost implementace: 1 hodina 
Přínosy: Zajištění, ţe se komunikace k zákazníkovi opravdu dostane a bude 
s objednávkou srozuměn. Jinak hrozí riziko nezaplacení zálohové faktury, nevědomost, 
kdy má objednávka přijít a další. 
Negativa: Drobné sníţení komfortu při objednávání. 
 
4.3.3 Sbírání bodů za aktivitu 
Moţnost jak přimět návštěvníky, aby sami udrţovali stránky plné informací  
a aktivní, je odměňování body za aktivitu. Za kaţdý přidaný relevantní komentář, za 
  48 
vloţení uţivatelské recenze či obrázku by získával návštěvník body na své konto, za 
které by si mohl vybírat z katalogu nabízených cen, případně slevu na další svou 
objednávku. Stav konta by byl k dispozici vţdy po přihlášení na stránky a byl by 
zákazníkovi zasílán pravidelným emailem tak, aby měl motivaci se na stránky vracet. 
Stav konta by byl zároveň vytištěn na kaţdém důleţitém dokumentu, který by se dostal 
zákazníkovi do rukou. 
 
Časová a finanční náročnost implementace: 4-16 hodin dle přesného řešení 
Přínosy: Motivace k vytváření obsahu návštěvníky, větší a častější návštěvnost stránek, 
získání větší relevantnosti internetového obchodu – lidé sem budou chodit získávat 
informace o produktech. 
Negativa: Nutno kontrolovat přidané komentáře a obrázky pro udrţení úrovně 
příspěvků. 
 
4.3.4 Rozložení stránek 
Aktuální rozloţení stránek nedává prostor pro důleţité informace, o kterých jinak není 
zákazník příliš informován. Mé doporučení je vytvoření pravého sloupce (podobně jako 
levý sloupec s kategoriemi), v kterém by byly uvedeny všechny důleţité informace, 
lákadla, nasbírané body a případně speciální nabídky. V současné době je  
u objednávky nad 2 000 Kč poštovné zdarma, ale zákazníci o tom nejsou informováni. 
Nejsou tedy motivováni překonat tuto hranici tak, aby se dostali na poštovné zdarma, 
případně jsou odhodláni zaplatit poštovné i u větší objednávky, ale je pro ně 
překvapením, kdyţ je poštovné zdarma. 
 
Časová a finanční náročnost implementace: 8 hodin 
Přínosy: Přibude místo pro důleţité informace, které zákazník nemůţe minout. Zvětší 
se motivace lidí k navyšování stavu objednávek, ke sbírání bodů a dalším… 
Negativa: Zúţení hlavní části stránek. 
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4.3.5 SEO optimalizace 
Důleţitou technologickou změnou stránek je správná SEO optimalizace zaručující 
relevantnější a tedy mnohem účinnější vyhledávání stránek mezi vyhledávači. Správná 
SEO optimalizace stránek ušetří mnohé náklady na sloţité a finančně náročné 
marketingové kampaně, jelikoţ se i bez nich dá dostat na přední místa ve vyhledávání. 
 
Časová a finanční náročnost implementace: těţko definovatelné 
Přínosy: Úspora za další marketingové výdaje, vyšší návštěvnost stránek v rámci 
vystupování na předních pozicích ve vyhledávačích. 
Negativa: Počáteční investice, velmi těţké hodnocení, těţko měřitelné, nutno mít jistý 
přehled o hledání cílovým zákazníkem.   
 
 
4.4  Propagace 
4.4.1 Nová doména 
Ke snazšímu zapamatování a propagaci internetového obchodu navrhuji zaregistrování 
domény, kterou si návštěvníci snadněji zapamatují a obchod rychleji rozpoznají – 
vytvoření nového aliasu, případně více aliasů. Současná doména 3. řádu shop.zcjh.cz je 
těţce zapamatovatelná a nerozpoznatelná pro nové zákazníky, proto je malé procento 
přímé návštěvnosti stránek. K výběru domény doporučuji alias www.prozahradu.cz, 
která v současné době není obsazená a je tedy moţné jí vyuţit. 
 
Časová a finanční náročnost implementace: 200 Kč / rok  
Přínosy: Snadnější zapamatování a rozpoznání internetového obchod a díky tomu lepší 
odkazování. Růst přímé návštěvnosti. 
Negativa: Úprava specifikací u registrací internetového obchodu ve vyhledávačích. 
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4.4.2 Detailnější statistiky 
Implementované statistiky Google Analytics nenabízí pouze sledování návštěv, ale 
taktéţ sledování jednotlivých uskutečněných objednávek. Díky tomuto sledování 
můţeme lehce odhalit odkud lidé chodí k nám na stránky a skutečně objednávají  
a naopak, odkud k nám chodí, ale neobjednávají. Implementace vyţaduje vloţení 
speciálního kódu Google Analytics do kaţdé přijaté objednávky tak, aby dokázal 
sledovat celkovou částku objednávky a jednotlivé produkty. Poté je schopen takto 
získané informace vyhodnocovat a přiřazovat k jednotlivým konkrétním návštěvám. 
 
Časová a finanční náročnost implementace: 8 hodin 
Přínosy: Jasné určení efektivity jednotlivých marketingových kampaní. 
Negativa: V současné době nutno brát v potaz, ţe Google Analytics zobrazuje částky 
v Eurech a ostatních měnách, nikoliv však v korunách českých. 
 
4.4.3 Facebook 
Moderní doba si vyţaduje vyuţívání moderních prostředků, mezi které patří sociální 
sítě v čele s Facebookem. Aktivní správa vlastních stránek na Facebooku přináší cílené, 
levné a hlavně velmi rychlé oslovení svých fanoušků. Je ovšem důleţité udrţovat 
stránky aktivní a dávat lidem důvod k jejich návštěvě. Z implementačního hlediska 
nenavrhuji ţádné řešení (programování vlastních aplikací pro Facebook), pouze zřízení 
a častější udrţování stránek. 
 
Časová a finanční náročnost implementace: ţádné 
Přínosy: Rychlejší, levné a cílené míření inzerce a připomínání se. 
Negativa: Nutnost aktivního podílení se na obsahu stránek. 
 
4.4.4 Vytváření miniwebů 
Jednou z nejpracnějších, ale také nejvíce působících propagací je vytváření takzvaných 
miniwebů, tedy malých internetových stránek, které jsou cíleně zaměřené  
a podpůrné pro námi nabízený sortiment. Na stejném principu byl jiţ společností ZC 
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s.r.o. vytvořen podobný web s názvem Orchid Web (www.orchidweb.cz), který 
sdruţuje milovníky orchidejí, informuje je o novinkách ve světě orchidejí, prezentuje 
novinky a vytváří fotosoutěţ pro návštěvníky. Všechny tyto aktivity udrţují návštěvnost 
stránek a tedy i prezentaci výrobků. Lidé navštěvují stránky proto, aby se dozvěděli 
relevantní informace nenásilnou formou, která na první pohled nemá s komercí nic 
společného. 
 
V případě získání dobře informovaného pracovníka o určitém sortimentu 
výrobků, je vhodné vytvořit internetové stránky podporující právě tento druh či 
konkrétního výrobce. 
 
Časová a finanční náročnost implementace: cca 20 000 Kč / miniweb 
Přínosy: Častá návštěvnost a moţnost propagace nových výrobků – prezentace recenzí. 
Negativa: Značná pracnost a nutnost stálého aktivního udrţování stránek. 
 
 
4.4.5 Hodnotící systém serveru Heuréka 
Vyhledávač zboţí serveru Heuréka nabízí pro své návštěvníky vysoce relevantní 
hodnocení internetových obchodů, které jsou ve vyhledávání řazeny dle oblíbenosti, 
uţivatelského hodnocení a recenzí, které píšou sami zákazníci. Systém sleduje kaţdou 
z návštěv a konkrétní objednávky, na základě kterých je zákazníkovi po týdnu zaslán 
email k vyplnění, zda byl s obchodem a zboţím spokojen. Po vyplnění jsou tato data 
přístupná všem ostatním, kteří mají o nákup ve stejném obchodě zájem.  
 Technologicky je nutno implementovat kód ze stránek Heuréka do kaţdého 
potvrzení objednávky tak, aby bylo moţné zákazníka zpětně kontaktovat pro 
poţadované hodnocení. 
 
Časová a finanční náročnost implementace: 6 hodin 
Přínosy: V případě kvalitní komunikace a řešení objednávek dává ostatním lidem 
informace o kvalitách zvoleného internetového obchodu. 
Negativa: Jedna špatná recenze vydá za deset pozitivních.  
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4.5 Personál 
4.5.1 Tisk dokumentů pro zasílání zboží 
Vypisování dokumentů (podací lístky, sloţenky a další) pro PPL a Českou poštu zabírá 
pracovníkům značně času, který by mohli věnovat komunikaci, přípravě zboţí, či jiné 
potřebné práci. Po konzultaci bylo zjištěno, ţe zjišťování a vyplňování údajů zabere 
přibliţně 5 minut na kaţdou zásilku, coţ při 12ti zásilkách denně tvoří 1 hodinu času, 
tedy přibliţně 100 – 150 Kč.  Navrhuji proto implementaci tisku těchto dokumentů na 
základě potvrzení objednávky a poštovní adresy kupujícího, která je nám známá 
z přijaté objednávky. 
 
Časová a finanční náročnost implementace: 15 hodin + licence pro modul 23 700 Kč 
Přínosy: Ušetření práce při odesílání zásilky a tímto i moţnost obslouţení více zásilek 
v jeden konkrétní den. 
Negativa: Chybějící nebo špatně zadané údaje nutno doplňovat manuálně. 
 
4.5.2 Školení 
Během analýzy firmy z pohledu personálu byly zjištěny jisté nedostatky, které by bylo 
vhodné napravit. Jedná se zejména o nedostatečnou zkušenost s internetovou 
komunikací celkově a schopností řešit nenadálé úkoly, které nejsou předem jasně 
definované – hbité reakce na poţadavky zákazníka na změny v objednávce. Doporučil 
bych krátké proškolení personálu, který se o internetovou komunikaci stará a zpětné 
vyhodnocování jak se daří reagovat na poţadavky zákazníků. U tohoto je velmi důleţitá 
zpětná vazba samotných zákazníků. 
 
Přínosy: Zvýšení důvěryhodnosti a informovanosti u zákazníků. 
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Implementaci a celkové zavedení návrhu výše zmíněných plánuji vytvořit ve 
dvou etapách, přičemţ první etapa obsahuje nejdůleţitější a nejméně časově a finančně 
náročná řešení v závislosti na jejich uţitku, druhá etapa je volitelnější  
a implementovatelná aţ po důkladném zhodnocení přínosů etapy první, a to následovně:  
 
4.6 První etapa 
Obsahuje základní a dle mého nejpotřebnější změny v internetovém obchodě  
a zároveň zohledňuje jejich časovou a finanční náročnost. 
 
Konkrétní změny: 
 Úprava skladové dostupnosti  
 Detailní informace o produktu  
 Kontrola emailu v průvodci objednávkou 
 Bonusový systém pro zákazníky  
 Nová doména 
 Hodnotící systém serveru Heuréka 
Časová a finanční náročnost implementace: 19 hodin, přibliţně 30 000 Kč 
 
4.7 Druhá etapa 
V případě rostoucího mnoţství objednávek doporučuji jako první krok implementaci 
systému na tisk dokumentů pro zasílání zboţí. Další kroky jsou volitelné dle aktuálního 
stavu prodejů a návštěvnosti stránek 
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Závěr 
 
Platí pravidlo - máme-li se inspirovat, tak od těch nejlepších. A proč ne? Na internetu 
existuje mnoho propracovaných internetových obchodů s různorodým sortimentem – od 
léků aţ po moderní elektroniku. Ovšem ne všechny skupiny zákazníků ocení 
vymoţenosti, které jejich obchod nabízí. Mladí oceňují hravost, starší přehlednost a 
jednoduchost.  
Mnou navrhnuté změny první fáze patří k těm nejdůleţitějším, které by měl 
internetový obchod obsahovat, ať je jakéhokoliv druhu, a proto jiţ během vytváření 
práce samotné a vedení diskusí s majitelem společnosti, panem Ing. Filipem Klímou, 
byly některé změny zadány programátorům a implementovány tak, aby ostrý provoz 
mohl otestovat jejich přínos jiţ během jarní sezóny 2011. Některé další změny jsou jiţ 
schváleny pro sezónu 2012 a o dalších se stále jedná. 
 
 Pevně věřím, ţe aplikované funkční změny povedou k větší spokojenosti 
zákazníků, lepšímu monitoringu objednávek, úspěšnějšímu vyhodnocování reklamních 
kampaní a ušetření práce personálu.   
 
 
 
  
  55 
Použité zdroje 
 
[1] ZAMAZALOVÁ, Marcela. Marketing obchodní firmy. 1. vyd. Praha : Grada, 
2008. 232 s. ISBN 978-80-247-2049-4. 
[2] BLAŢKOVÁ, Martina. Jak vyuţít internet v marketingu : krok za krokem k 
vyšší konkurenceschopnosti. 1. vyd. Praha : Grada, 2005. 156 s. ISBN 80-247-
1095-1. 
[3] Internetový obchod B2C, B2B, tvorba e-shopu - EasyShop [online]. 2011 [cit. 
2011-05-19]. EasyShop. Dostupné z WWW: <http://www.easy-shop.cz/>. 
[4] Data-Norms [online]. 2011 [cit. 2011-05-19]. DATA-NORMS: ERP, POS, e-
business i/2. Dostupné z WWW: 
[5] NetMonitor [online]. 2006 [cit. 2011-05-19]. Měsíční zpráva - Říjen 2010. Dostupné z 
WWW: 
<http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2006_10_netmonitor_offline_r
eport.pdf>. 
[6] NetMonitor [online]. 2007 [cit. 2011-05-19]. Měsíční zpráva - Říjen 2010. Dostupné z 
WWW: 
<http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2007_10_netmonitor_offline_r
eport.pdf>. 
[7] NetMonitor [online]. 2008 [cit. 2011-05-19]. Měsíční zpráva - Říjen 2010. Dostupné z 
WWW: 
<http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2008_10_netmonitor_offline_r
eport.pdf>. 
[8] NetMonitor [online]. 2009 [cit. 2011-05-19]. Měsíční zpráva - Říjen 2009. Dostupné z 
WWW: 
<http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2009_10_netmonitor_offline_r
eport.pdf>. 
[9] NetMonitor [online]. 2010 [cit. 2011-05-19]. Měsíční zpráva - Říjen 2010. Dostupné z 
WWW: 
<http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2010_10_netmonitor_offline_r
eport.pdf>. 
[10] Český statistický úřad [online]. 2010 [cit. 2011-05-19]. Jednotlivci nakupující přes 
internet, vývoj 2005 až 2010. Dostupné z WWW: 
<http://czso.cz/csu/2010edicniplan.nsf/t/E600237BFB/$File/97011027a.pdf>. 
  56 
[11] Marketingový mix. [online] [cit. 2010-12-5]. Dostupné z WWW: 
 <http://www.podnikavazena.cz/web/i/File/Skripta%20-
 %20Marketingovy%20mix.pdf>. 
[12] NĚMEC, R. Marketingový mix - jeho rozbor, možnosti využití a problémy. 
 [online]. 2005 [cit. 2010-12-5]. Dostupné z WWW: 
 <http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/> 
[13] KOMÁREK, Petr. Odborná praxe. Brno, 2010. 16 s. Oborová práce. Vysoké 
učení technícké v Brně, Fakulta podnikatelská. 
[14] DokuWiki [online]. 2011 [cit. 2011-05-19]. DokuWiki. Dostupné z WWW: 
<http://www.dokuwiki.org>. 
 
  
  57 
Rejstřík pojmů 
 
B2B .................................................................... 13, 15 
B2C ............................................................... 13, 15, 20 
Cena ........................................................................ 21 
Data-Norms .................................................. 31, 36, 42 
ERP .......................................................................... 15 
Facebook ................................................................. 50 
Google Analytics ............................................... 39, 50 
Heuréka ............................................................ 51, 53 
i/2. ..................................................................... 33, 45 
Marketingový mix ................................................... 20 
Místo ................................................................. 22, 24 
PayPal ..................................................................... 36 
Personál .................................................................. 24 
produkt ................................................................... 24 
Produkt ................................................................... 21 
Propagace ............................................................... 23 
SEO optimalizace .................................................... 49 
Zahradní centrum Jindřichův Hradec ........... 12, 34, 42 
ZC s.r.o. .................................................. 25, 31, 34, 35 
 
  
  58 
Seznamy  
Seznam obrázků 
Obrázek 1 – ZC portál .................................................................................................... 16 
Obrázek 2 – Tabulka: Jednotlivci nakupující přes internet 2005 – 2010 [10] ................ 19 
Obrázek 3 - Logo Zahradní centrum JH ......................................................................... 25 
Obrázek 4 - Porovnání internetových stránek ................................................................. 36 
Obrázek 5 - Screenshot z webu Google Analytics ......................................................... 40 
 
Seznam grafů 
Graf     1    -     Velikost internetové populace v letech 2005 – 2010 ............................. 17 
Graf 2 - Procentuální vyjádření uţivatelů nakupujících na internetu  
                           v letech 2006 - 2010 ............................................................................. 18 
 
Seznam příloh 
Příloha 1    -   CD 
